La presencia del diseñador en el mensaje 


El diseñador, a diferencia del artista, no es normalmente la 
fuente de los mensajes que comunica, sino un intérprete que confi- 
gura mensajes originados por otras personas de manera que sean 
accesibles para un público dado. También a diferencia del artista, el 
trabajo del diseñador debe estar desposeído de rasgos personales 
notorios que se interpongan entre el público y el mensaje. Viene aquí 
al caso un ejemplo del terreno de la música. De acuerdo con un 
artículo publicado hace unos años en el New York Times, el mayor 
problema del nuevo director de la Orquesta Sinfónica de Filadelfia 
fue convencer a los músicos que el objetivo de una orquesta no es 
personalidad, sino calidad. El director previo había tratado de desa- 
rrollar durante su permanencia en el cargo un «sonido Filadelfia». El 
nuevo director pensó en cambio que no se trataba de obtener un 


sonido «Filadelfia», sino un sonido Haydn, Beethoven, Stravinsky o 
quien quiera fuese el compositor interpretado. 

Así como es muy adecuado reconocer un cuadro como pertene- 
ciente a un artista a causa de su estilo, es inadecuado reconocer al 
diseñador cuando su presencia afecta el contenido del mensaje. Mien- 
tras que los afiches diseñados por artistas famosos pueden dar presti- 
gio a una institución, los estilos reconocibles relacionan al público con 
los autores más que con lo anunciado por los afiches. En esta situación 


se crea ruido en el proceso de comunicación —a pesar de lo hermoso 


que pueda ser el afiche— y el contenido que se intenta comunicar se 
transforma en secundario. Esto no ocurre raramente. Cuando artistas 
famosos son llamados para anunciar un evento, tienden a producir 
imágenes que básicamente representan su propio trabajo. Esto ha 
pasado muchas veces en afiches diseñados por pintores como Joseph 
Albers, Frank Stella, Andy Warhol o Roy Lichtenstein para festivales 
de cine en el Lincoln Center de Nueva York. Un afiche diseñado para 


el mismo tema por Miiller-Brockmann, en cambio, muestra una solu- 
ción adecuada, dado que visualiza la tira de película a través de un 
inteligente juego de transparencia tipográfica. El tono general es tam- 
bién apropiado a la experiencia del espectador en el cine (Figura 1). 
Un afiche de Albers anunciando una exposición de Albers puede ser 
sumamente adecuado, pero no sirve para anunciar un festival de cine; 
lo que en un contexto es información en otro puede ser ruido. 


Información, redundancia y ruido 


Información, redundancia y ruido son tres conceptos origina- 
dos en la ciencia de la información, que ayudan a clarificar ciertos 
problemas en diseño gráfico. 


El concepto de «información» está conectado con la noción de 
novedad, y representa al nivel de novedad presente en un mensaje. 
De acuerdo con esto, el acontecer de lo previsto no constituye infor- 
mación, sino en un sentido mínimo, como confirmación. Cuanto 
más certidumbre haya de que algo ocurra, tanto menos información 
habrá cuando se realice; en lugar de información tendremos redun- 
dancia. El nivel de información de un mensaje está entonces en 
relación inversa con su probabilidad. «El caso puede ponerse en tér- 
minos de la teoría de la información [Lyons, 84-90]. El principal 
axioma de esta teoría es que la información comunicada por una 


información sobre dicho detergente, pero si la mayoría de los deter- 
gentes en el mercado trae el mismo mensaje, éste deja de ser infor- 
mación y pasa a ser redundancia, desapareciendo en el contexto de 
lo esperado. 


La información connotada en el ejemplo es que «nueva fór- 
mula» implica: a) mejor fórmula que la anterior; y b) mejor fórmula 
que la competencia. Cuando la competencia también asegura tener 
una fórmula mejor, los mensajes se anulan mutuamente y la infor- 
mación se transforma en «este detergente es similar a todos los otros 
detergentes» y, posiblemente, «esto de ‘nueva fórmula’ ni siquiera es 
verdad, y si lo es, no necesariamente implica que sea mejor». Esto da 
una idea de la complejidad de los procesos comunicacionales y de la 
cantidad y calidad de la información producida por un mensaje en 
relación con su previsibilidad. 


La redundancia, por su parte, tiene por lo menos dos funciones 
positivas en relación con la información: a) insistencia, y b) aclaración. 

La insistencia, en forma de repetición, es un recurso retórico 
que persigue la mejor memorización de la información y que otorga 
importancia a un mensaje. Mucha gente termina por creer en aquello 
que es repetido suficientes veces. El uso de la repetición como aclara- 
ción se da al presentar la misma información bajo diferentes aspectos, 
en diferentes formas -a veces usando diferentes códigos- de manera 
de asegurar que la información sea entendida por un amplio espectro 
de gente. En muchos casos existe el peligro de que esta forma de 
redundancia genere ruido, en la medida en que ciertos públicos no 
entiendan ciertos códigos y sean distraídos por su presencia. 


Ruido es toda distracción que se interpone entre la informa- 
ción y el intérprete, y que interfiere, distorsionando u ocultando el 
mensaje trasmitido. En términos del diseño de comunicación el 
ruido puede ser ocasionado a nivel puramente visual, por elementos 
o técnicas que no permiten una buena visibilidad de los estímulos 
que trasmite la información, o puede ser ocasionado a nivel semán- 
tico, cuando la lógica de un mensaje no se relaciona con el estilo 
cognitivo del público. 


El ruido puede darse en: el canal (medio), el código (lenguaje), 
o la forma (estética, estilo). El ruido puede ser creado por información 
no pertinente, o por poca calidad técnica de producción. 

La consecuencia del ruido es falta de claridad, o directamente 
la incomprensibilidad de la información. 


Realidad y creatividad 


«Con esta óptica, los diseñadores aparecerían como los guías, 
los consejeros que, apoyados en una práctica y una experiencia pro- 
fundizadas, aportarían a los usuarios y a los tomadores de decisiones 
la originalidad de sus análisis, su imaginación creativa y su realismo.» 
Con estas palabras el director del Centro de Creación Industrial de 
Francia, J. Mullender, en su introducción a la «Guía práctica sobre 
diseño», identificaba características importantes del trabajo del dise- 
ñador en su discurso de 1979: originalidad de análisis, imaginación 
creativa, y realismo. Es el equilibrio entre creatividad y realismo lo 
que falta en los afiches de famosos artistas para el Lincoln Center. 


La creatividad en diseño debe existir dentro de marcos de referen- 
cia establecidos. La libertad total no debe verse como condición esen- 
cial para el desarrollo de la creatividad, ni debe creerse que la creativi- 
dad es privativa de las artes. La creatividad en diseño es la habilidad 
para encontrar soluciones insospechadas. Sin toques mágicos o miste- 
riosos, creatividad no es más que inteligencia, una inteligencia en cierta 
medida cultivable y desarrollable, que en medio de una gran cantidad 
de información aparentemente desconectada y caótica puede descubrir 
semejanzas que otros no descubren, ver diferencias que otros no ven, y 
establecer conexiones que otros no establecen y, consecuentemente, 
puede producir síntesis nuevas y sorprendentes [Hofstadter, 26]. 


La aparente oposición creatividad-realismo no es tal, excepto 
para aquéllos cuya concepción romántica y bohemia hace relacionar 
la creatividad con la locura de Van Gogh, la borrachera de Utrillo 
o la tragedia de Toulouse-Lautrec. La creatividad -si bien requiere 
habilidades no comunes- se basa en gran medida en procesos contro- 
lables, tales como observación, investigación, atención y análisis, y, 
en cierta medida, en métodos de trabajo intelectual que combinan 
flexibilidad con eficiencia. 


